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Diplomová	 práce	 se	 zabývá	 analýzou	 trendů	 a	 změn	 v	 nákupním	 chování	 a	 jejich	možným	 využití	
v	komunikační	strategii	firmy.	V	první	části	práce	jsou	popsány	konkrétní	faktory	působící	na	zákazníka	
v	 průběhu	 nákupního	 procesu	 a	 obecné	 nástroje	 marketingové	 komunikace.	 Druhá	 část	 práce	
zahrnuje	realizovaný	marketingový	výzkum	vybraných	trendů	v	nákupním	chování	zákazníků	a	na	jeho	
základě	formulovaná	doporučení	pro	rozšíření	marketingové	komunikace	firmy	Spendee	s.r.o.	
Klíčová	 slova:	 nákupní	 chování,	 nákupní	 proces,	 komunikační	 strategie,	marketingová	 komunikace,	
chatbot,	Spendee.	
Abstract	
This	diploma	 is	mainly	 focused	on	the	analysis	of	 trends	and	changes	 in	shopping	behavior	and	 its	
possible	 usage	 in	 a	 communication	 strategy	 for	 a	 company.	 Described	 in	 the	 first	 section	 are	 the	
factors	influencing	a	customer	during	the	shopping	process	and	the	marketing	communication	tools	
that	are	used.	The	second	section	 includes	marketing	 research	of	 trends	 in	a	customer's	 shopping	































Prohlašuji,	 že	 jsem	 předloženou	 práci	 vypracoval	 samostatně,	 a	 že	 jsem	 uvedl	 veškeré	 použité	
informační	 zdroje	 v	 souladu	 s	 Metodickým	 pokynem	 o	 dodržování	 etických	 principů	 při	 přípravě	
vysokoškolských	závěrečných	prací.	
	
























práce.	 Dále	 bych	 rád	 poděkoval	 svým	 kolegům	 a	 vedení	 společnosti	 Spendee	 s.r.o.	 za	 podporu	 a	















































stále	 silnější	 tlak	na	 firmy	v	B2C	 sektoru.	Uvést	na	 trh	úspěšný	produkt,	 který	 se	dobře	prodává	a	
zákazníci	 ho	 vyhledávají	 je	 stále	 obtížnější.	 Konkurence	 neustále	 přichází	 s	 novými	 nápady	 a	














marketingových	 trendů	 ve	 společnosti.	 Tyto	 nové	 metody	 by	 mohly	 firmě	 pomoci	 s	 udržením	
stávajících	a	se	získáním	nových	zákazníků	nejen	na	českém,	ale	i	světovém	trhu.	Firma	Spendee	s.r.o.	
vyvíjí	 stejnojmennou	 mobilní	 aplikaci,	 která	 slouží	 ke	 správě	 osobních	 financí	 a	 svým	 uživatelům	
pomáhá	s	udržením	přehledu	o	finančních	tocích.	Tuto	firmu	jsem	si	zvolil	proto,	že	zde	pracuji,	znám	





stanovování	 nové	 marketingové	 komunikace.	 U	 vybraných	 trendů,	 které	 budou	 představovat	









jejich	nákupního	chování.	 I	přes	 rychlost	vývoje	 trhu	musí	marketér	 znát	motivaci	 zákazníků,	 jejich	
přání	 i	 obavy	 a	 pochopit	 jejich	 způsob	 myšlení.	 Abych	 mohl	 zkoumat,	 jakým	 způsobem	 se	 vyvíjí	





Spotřební	 chování	 je	 jednou	 ze	 základních	 součástí	 lidského	 života.	 Jedná	 se	 o	 proces	 hledání,	
vyhodnocování	a	uspokojování	potřeb.	Každý	spotřebitel	se	však	při	nakupování	chová	jinak.	Má	jiné	
motivy,	 vychází	 z	 jiných	 zkušeností	 a	 znalostí,	 má	 jinou	 osobnost	 a	 působí	 na	 něj	 jiné	 referenční	





rodinné	 zázemí,	 církve,	 školy,	média	 a	 další.	 Všechny	 tyto	 kulturní	 vlivy	 ovlivňují	 nákupní	 chování	
zákazníků.	[1;	3]	
Každá	 kultura	může	 zahrnovat	menší	subkultury.	 To	 jsou	 sociální	 skupiny	 jejichž	 členové	 se	mírně	
odlišují	 od	 většinové	 kultury	 a	 vzájemně	 sdílejí	 pohled	 na	 svět	 a	 konkrétní	 znaky	 jako	 životní	 styl,	













Nejvýznamnější	 referenční	 skupinu	představuje	 rodina.	Děti	 jsou	 konfrontovány	 s	 názory	 a	 postoji	
svých	rodičů,	které	následně	přejímají.	Často	ale	také	do	rodiny	přinášejí	nové	prvky,	které	následně	
přejímají	rodiče.	Neustále	se	tak	zvyšuje	vliv	dětí	na	nákupní	zvyklosti	rodiny.	Děti	se	často	podílejí	na	
důležitých	 nákupních	 rozhodnutích	 především	 v	 oblastech	 elektroniky,	 audio/video	 vybavení,	


























I	přes	zdánlivě	podobné	rysy	 lidí	 ze	stejné	kultury	nebo	společenské	 třídy	se	každý	může	odlišovat	

















potřeba	uznání	 (postavení	ve	společnosti,	 sebeúcta)	a	na	vrcholu	 je	potřeba	seberealizace.	 Lidé	se	
nejprve	snaží	uspokojovat	ty	nejdůležitější	potřeby.	Aby	se	pro	naší	motivaci	staly	důležité	potřeby	
















racionálně,	 ale	 často	 i	 emocionálně.	Mnohé	 výrobky	 a	 služby	mohou	 vyvolávat	 určité	 pocity	 jako	
hrdost,	vzrušení,	jistota	nebo	pobavení,	znechucení	či	úžas.	Mnohé	produkty	nebo	služby	vyhledává	
spotřebitel	 pouze	 kvůli	 emocím.	 Emoce	 společně	 s	 motivacemi	 představují	 hybnou	 sílu	 pro	 naše	







chystá	 spustit	 síť	 prodejen	 nazvanou	Amazon	Go.	Unikátnost	 těchto	 prodejen	 spočívá	 ve	 způsobu	
placení	–	zákazníci	se	zde	totiž	pouze	identifikují	pomocí	svého	mobilního	telefonu	a	následně	už	vše	
probíhá	 automaticky.	 Není	 zde	 tak	 potřeba	 stát	 ve	 frontách	 na	 pokladnu	 ani	 markovat	 zboží.	 Ke	
zlepšení	nákupního	prožitku	lze	využít	i	technologie	pro	virtuální	nebo	rozšířenou	realitu.	Zákazníci	si	
pomocí	 nich	 mohou	 nakupované	 zboží	 prohlédnout	 v	 prostředí	 svého	 domova,	 nebo	 se	 z	
prostředí	prodejny	přenést	do	 zcela	 jiného	 světa.	 Tyto	 technologie	 jsou	 teprve	ve	 svých	 začátcích.	
V	blízké	době	se	tak	můžeme	setkat	se	zcela	novými	způsoby	využití.	[20]	
Role	emocí	v	nakupování	tak	hraje	stále	větší	roli	a	je	nesmírně	důležitá	pro	efektivní	komunikaci	a	




Existují	 dva	 druhy	 paměti	 –	 krátkodobá	 (dočasně	 uchované	 informace)	 a	 dlouhodobá	 (tedy	 trvale	
uchované	informace).	Není	přesně	jasné,	jak	funguje	přeměna	krátkodobé	paměti	na	dlouhodobou,	
nejčastěji	však	odborníci	zastávají	názor,	že	se	tak	děje	při	začlenění	informace	do	modelu	asociací.	
Ten	 představuje	 určitou	 síť	 informací	 propojených	 různě	 silnými	 vazbami.	 Stejným	 způsobem	 se	
v	 lidském	mozku	uchovává	 i	 značky	nebo	produkty.	Spotřebitel	 si	 je	asociuje	 s	konkrétními	pocity,	
vjemy,	představy,	zkušenostmi	a	názory.	[1]	
Učení	představuje	proces,	kdy	na	základě	zkušeností	a	získaných	informací	měníme	své	chování	nebo	
vnímání.	 Většina	 našeho	 chování	 je	 naučená,	 a	 ačkoliv	 učení	 často	 probíhá	 na	 nevědomé	 úrovni,	
představuje	 zásadní	 faktor	 při	 šíření	 kultur,	 názorů,	 zkušeností	 atd.	 Výsledné	 naučené	 chování	 je	















Psychologický	 přístup	 vychází	 z	 premisy,	 že	 na	 chování	 spotřebitele	 má	 mnohem	 větší	 vliv	 jeho	
psychika	než	 jakékoli	 jiné	faktory.	Takovýto	spotřebitel	svá	rozhodnutí	utváří	na	základě	své	vlastní	
osobnosti.	 I	 přes	 to,	 že	 vnímá	 vnější	 stimuly	 a	 podněty	 a	 učí	 se	 spotřebnímu	 chování,	 do	 svého	
rozhodování	zahrnuje	niterné	tužby	a	nevědomé	motivy.	Každý	spotřebitel	do	svého	chování	promítá	
zcela	 rozdílné	 potřeby,	 hodnoty	 a	 vlastnosti.	 Důležité	 pro	 něj	 jsou	 i	 emoce	 a	 vztah	 ke	 značce	 a	
předchozí	zkušenosti.	[2]	
Optikou	 racionálních	modelů	 na	 spotřebitele	 nahlížíme	 jako	 na	 rozumně	myslící	 bytost,	 která	 svá	
rozhodnutí	 činí	 podle	 míry	 ekonomického	 prospěchu	 a	 na	 základě	 racionálních	 úvah.	 V	 myšlení	
takového	 spotřebitele	 není	 prostor	 pro	 emoce	 nebo	 jiné	 psychologické	 a	 sociální	 prvky.	
Předpokládáme,	 že	 takový	 spotřebitel	 je	 plně	 informovaný	 o	 všech	 možnostech,	 parametrech	 a	
vlastnostech	 každé	 varianty	 a	 při	 rozhodování	 postupuje	 systematicky	podle	 předem	 stanoveného	
algoritmu	s	jehož	pomocí	hledá	ideální	variantu.	Během	rozhodování	pro	něj	má	klíčovou	roli	poměr	
mezního	užitku	a	nákladů	na	získání	daného	produktu.	[2;	3]	
Dle	 sociologů	 má	 na	 chování	 spotřebitele	 největší	 vliv	 prostředí,	 v	 kterém	 se	 nachází.	 V	 každém	
prostředí	 na	 člověka	 působí	 různé	 skupinové	 tlaky,	 kulturní	 stereotypy	 a	 další	 referenční	 skupiny.	
Spotřebitel	 se	 v	 takovém	 prostředí	 snaží	 zařadit	 do	 určité	 sociální	 skupiny	 a	 získat	 společenské	
postavení	a	roli	ve	společnosti.	[2;	3]		
Modely	spotřebního	chování	




směrů,	 obvykle	 dochází	 k	 jejich	 prolínání	 a	 vzájemnému	 doplňování.	 Kromě	 predispozic	 na	
spotřebitele	 mají	 vliv	 i	 marketingové	 podněty	 prodejce.	 Samotný	 proces	 probíhá	 uvnitř	 každého	
jedince	odlišným	způsobem,	a	právě	zde	hovoříme	o	obecně	pravděpodobně	nejuznávanějším	modelu	















naopak	 odmítnutí	 nákupu.	 Získaná	 zkušenost	 s	 nákupem	a	 s	 produktem	 samotným	pak	 obohacují	
tento	proces	a	při	příští	příležitosti	do	něj	také	vstupuje.	Míra	významnosti	této	zkušenosti	se	může	
lišit	podle	produktu,	ceny,	ale	i	subjektivního	hodnocení	spotřebitele	nebo	dané	situace.	[3]	









reklamy	 funguje	 jen	 v	 některých	 výjimečných	 případech,	 kdy	 je	 produkt	 důležitou	 součástí	 děje.	














pokud	 je	koupě	spojena	s	vyšším	rizikem	nebo	se	 jedná	o	prestižní	 záležitost.	Zákazník	 se	v	 tomto	
případě	 o	 produktu	 důkladně	 informuje.	 Získává	 o	 něm	 určitou	 představu	 a	 zaujímá	 konkrétní	
stanovisko.		
K	 disonančně-redukčnímu	 chování	 dochází	 tehdy,	 má-li	 zákazník	 na	 výběr	 z	 většího	 množství	




















první	myšlenky	 vedoucí	 k	 nákupu	až	 po	 veškeré	 jeho	dopady.	 [1]	 Zákazník	 nemusí	 vždy	procházet	








zespoda	 nahoru.	 Tyto	 vnitřní	 podněty	 rychle	 přecházejí	 v	 motiv,	 s	 kterým	 se	 spotřebitel	 musí	
vypořádat.	Obvykle	tak	činí	na	základě	předchozích	zkušeností.		
Potřeba	 může	 být	 však	 vyvolána	 i	 vnějším	 podnětem.	 Vnější	 podněty	 se	 projevují	 v	 závislosti	 na	
osobnosti	člověka	(jeho	postojích,	znalostech,	…).	Takovým	podnětem	může	být	např.	reklama	na	nový	

















Spotřebitelé	 většinu	 svých	 informací	 čerpají	 z	 komerčních	 zdrojů	 a	 pomocí	 osobních	 zdrojů	 si	 svůj	
nákup	 „legitimizují“.	 V	 případě	 služeb	 jsou	 pro	 spotřebitele	 dokonce	 osobní	 zdroje	 mnohem	
důležitější.	Marketér	 by	měl	 všechny	 tyto	 zdroje	 sledovat	 a	 znát	 jejich	důležitost	 pro	 spotřebitele.	
Zároveň	 je	 potřeba	 znát	 i	 konkurenční	 produkty	 a	 vědět,	 jak	 je	 zákazníci	 vnímají.	 Jedině	 tak	může	
následně	 efektivně	 upravit	 svůj	 marketingový	 mix	 a	 naplánovat	 vlastní	 propagační	 aktivity,	 aby	
zákazníkům	předala	všechny	důležité	informace.	[4]	
Vyhodnocování	alternativ	
Neexistuje	 žádný	 konkrétní	 algoritmus,	 který	 by	 popisoval	 rozhodovací	 proces,	 během	 kterého	












Pro	 vyhodnocování	 alternativ	 pak	 může	 zákazník	 využít	 systematické	 výpočetní	 metody	 nebo	 se	











podřídit	 řadě	 vnějších	 nepředvídatelných	 faktorů,	 jako	 je	 očekávaný	 příjem	 rodiny,	 slevová	 akce,	





dokonce	 k	 definitivnímu	 ukončení	 nákupního	 procesu.	 Toto	 odložení	 nebo	 přerušení	 nákupního	
procesu	je	ovlivněné	rizikem	a	nejistotou,	kterou	v	zákazníkovi	vyvolá	daný	nečekaný	faktor.	Zákazník	
si	 už	 není	 jistý	 svou	 volbou	 a	 tím,	 jakého	 výsledku	 nákupem	 dosáhne.	 Se	 zmíněnou	 nejistotou	 se	
zákazník	potýká	v	průběhu	celého	procesu.	I	proto	se	snaží	vyhledávat	informace,	které	racionalizují	











nespokojenost	 to	 u	 zákazníka	 vyvolá.	 Pokud	 ale	 produkt	 zákazníkova	 očekávání	 naopak	 předčí,	
zákazník	je	nadšen.	[1]	
Svá	očekávání	si	spotřebitel	utváří	podle	informací,	které	získává	od	prodejce,	podle	hodnocení	svých	







hůře	 ovlivnitelní	 reklamou	 konkurenčních	 výrobců	 a	 produkt	 chválí	 před	 svými	 známými	 a	 přáteli.	
Nespokojení	zákazníci	si	naopak	na	produkt	často	stěžují	lidem	v	okolí.	Jak	ukázal	výzkum	spokojenosti,	
spokojený	 zákazník	o	 své	 zkušenosti	 řekne	 v	průměru	 třem	 lidem,	nespokojený	 zákazník	 jedenácti	
lidem.	Bohužel	pro	firmy,	až	96	%	zákazníků	svůj	negativní	názor	nikdy	nesdělí	firmě	samotné.		Je	tedy	







se	 zaměřím	 na	marketingovou	 komunikaci,	 která	 představuje	 jeden	 ze	 způsobů,	 jak	 toto	 chování	
ovlivnit.	Popíši	tradiční	i	nové	prvky	komunikačního	mixu	a	základní	komunikační	strategie.	V	kapitole	
6	se	pak	již	budu	věnovat	pouze	dílčí	části	marketingové	komunikace.	„Marketing	není	reklama“,	ta	
tvoří	pouze	malou	 součást	 komunikačního	mixu,	 který	 je	 součástí	 komplexnějšího	marketingového	
mixu.	 Cílem	 marketingové	 komunikace	 je	 upoutání	 pozornosti,	 vzbuzení	 zájmu,	 tužeb	 a	 přání	 a	
samozřejmě	 samotná	 koupě	 produktu.	 Komunikační	 strategie	 jako	 taková	 by	 měla	 být	 jednou	 ze	
součástí	 širšího	 marketingového	 plánu	 společnosti.	 Především	 v	 dnešní	 době	 rychlého	 rozvoje	
















komunikace	 je	 reklama,	 případně	 podpora	 prodeje.	 Populární	 je	 předvádění	 výrobku	 a	 nabízení	






























































účelům	 může	 PR	 oddělení	 využívat	 rozličné	 nástroje.	 Mezi	 nejčastější	 patří	 např.	 tiskové	 zprávy,	
		
30	
pořádání	 veřejných	 akcí,	 vydávání	 odborných	 publikací,	 a	 další.	 Poměrně	 zajímavá	 metoda	 pro	










Tento	 způsob	 prodeje	 se	 využívá	 pro	 prodej	 některých	 druhů	 luxusního	 zboží,	 zboží	 dlouhodobé	
spotřeby	a	služeb.	Při	osobním	prodeji	je	důležitá	osobnost,	profesionalita	a	důvěryhodnost	prodejce.	
Výhodou	 je	 zde	 především	 onen	 osobní	 kontakt,	 během	 kterého	 může	 prodejce	 bezprostředně	
reagovat	 na	 zákazníkovy	 podněty,	 upravovat	 podle	 potřeb	 styl	 komunikace	 a	 využívat	 různé	
psychologické	metody,	aby	zákazníka	přesvědčil	k	nákupu.	Nespornou	nevýhodou	osobního	prodeje	














Stěžejní	 součástí	 internetové	 strategie	 je	 webová	 stránka,	 která	 zákazníkům	 může	 poskytovat	
informace,	fungovat	jako	e-shop	pro	přímý	prodej	a	zároveň	jako	centrum	zákaznické	péče.	Pro	úspěch	
webové	 prezentace	 je	 důležitý	 obsah	 stránky,	 její	 design,	 způsob	 komunikace	 a	 jasná	 informační	
struktura,	 díky	 které	 zákazník	 nalezne	 to,	 co	 potřebuje.	 Druhým	 pilířem	 online	 komunikace	 jsou	
bezesporu	 sociální	 sítě.	 Prakticky	 žádný	 podnik	 se	 dnes	 neobejde	 bez	 působení	 na	 Facebooku,	
Twitteru	nebo	Instagramu.	Zákazníci	i	potenciální	zákazníci	na	těchto	sítích	aktivně	komunikují,	tvoří	
komunity	 a	 komentují	 aktuální	 dění.	 Pozitivní	 vlastností	 sociálních	 sítí	 je	možnost	 přesného	 cílení	

















rozlišujeme	 aktivní	 a	 pasivní	 product	 placement.	 V	 případě	 toho	 aktivního	 daný	 produkt	 určitým	
způsobem	 ovlivňuje	 danou	 scénu,	 v	 některých	 případech	 i	 celý	 příběh.	 Příkladem	 může	 být	 film	
evoluce,	ve	kterém	hlavní	hrdinové	bojují	proti	invazi	mimozemšťanů	a	ve	zlomovém	okamžiku	zjistí,	







hlásí	 a	 na	 oplátku	 za	 to	 získává	 předem	domluvené	protislužby.	 Firma	díky	 sponzoringu	může	 své	

























schopni	 získat	 zcela	 nový	 jedinečný	 soubor	 dat,	 který	 přesně	 splňuje	 naši	 potřebu.	 Nevýhodou	
primárního	 výzkumu	 je	 jeho	 časová	 i	 finanční	 náročnost.	 Při	 neodborném	 provedení	 mohou	 být	
získaná	data	zkreslená	nebo	nepřesná.	[1;	8]	
Výzkum	dále	dělíme	na	kvalitativní	a	kvantitativní.	V	kvantitativním	výzkumu	popisujeme	naše	data	
proměnnými	 a	 zpracováváme/vyhodnocujeme	 je	 pomocí	 statistických	 metod.	 Z	 tohoto	 důvodu	
vyžaduje	tento	přístup	větší	soubor	respondentů.	Hodí	se	pro	zkoumání	 jednodušších	problémů	na	
velkých	 vzorcích	 dat.	 Výsledky	 jsou	 snadno	 zpracovatelné,	 ale	 nepřichází	 s	 ničím	 novým	 –	 pouze	
validují	úvodní	hypotézu.	V	případě	kvalitativního	výzkumu	nepoužíváme	ke	zpracování	 statistické	
metody,	ale	naopak	se	snažíme	porozumět	jednotlivci/předmětu	zkoumání.	Nevýhodou	tohoto	druhu	












zákazníci	postupují	 jejím	webem,	co	 je	zajímá,	odkud	 jsou,	kolik	na	webu	tráví	času	a	mnohé	další	
informace.	 Obdobným	 způsobem	 lze	 sledovat	 i	 chování	 uživatelů	 mobilních	 aplikací	 nebo	
počítačového	 softwaru.	 Dalším	 příkladem	 mohou	 být	 např.	 vstupní	 snímače	 v	 obchodech,	 které	
zaznamenávají	 každý	 nákup	 nebo	 people-metry,	 pomocí	 kterých	 televizní	 společnosti	 zjišťují	 kolik,	
kterou	televizi	sleduje	diváků.	[4]		
Nevýhodou	 pozorování	 je,	 že	 je	 velmi	 náročné	 pozorovat	 dlouhodobé	 nebo	 nepravidelné	 vzorce	




uzpůsobit	 šetření	 typu	 získávaných	 informací.	 Při	 kladení	 dotazů	 rozlišujeme	 přímou	 a	 nepřímou	




Mezi	 negativa	 dotazování	 patří	 komplikovanější	 organizace	 a	 možné	 zkreslení	 dat.	 Kontaktovaní	
respondenti	nemusí	být	ochotni	naše	otázky	zodpovědět	nebo	jejich	odpovědi	nemusí	být	pravdivé.	
Ke	 zkreslení	 dat	 může	 dojít	 nevědomě	 (např.	 když	 respondent	 chce	 pomoci	 tazateli)	 nebo	 zcela	
vědomě	 (např.	 když	 respondent	 chce	 vypadat	 v	 očích	 tazatele	 lépe	 a	 upraví	 některé	 odpovědi).	





Třetím	metodou	 sběru	 dat	 je	 experiment.	 V	 tomto	 případě	 se	 snažíme	 zachytit	 chování	 a	 reakce	
účastníků	 na	 uměle	 vytvořenou	 situaci.	 Tato	 metoda	 výzkumu	 je	 obecně	 považována	 za	
nejspolehlivější.	 [1]	 Při	 testování	 se	 snažíme	 vytvořit	 dvě	 testovací	 skupiny	 a	 následně	 je	 vystavit	
dvěma	různým	odlišným	situacím.	V	elektronickém	prostředí	bývá	populární	formou	experimentu	tzv.	
A/B	test,	kdy	část	zákazníků	nevědomky	pracuje	s	jinou	variantou	produktu	než	zbytek.	Následně	se	
pak	 snažíme	 vyhodnotit,	 která	 ze	 skupin	 dokončila	 svůj	 úkol	 rychleji,	 s	 větším	 komfortem	 atp.	




Nevýhodou	 experimentu	 je	 jeho	 finanční	 i	 časová	 náročnost.	 Často	 je	 potřeba	 zorganizovat	 např.	
přeuspořádání	prodejny,	vývoj	nového	testovacího	produktu	nebo	jiné	finančně	náročné	zásahy.	
3.2. Proces	marketingového	výzkumu	













výzkumu,	 stanovujeme	 zdroje	 našich	 informací	 a	 formulujeme	 hypotézy.	 Hypotézy	 jsou	 možné	
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příčiny/řešení	našeho	 zkoumaného	problému.	Hypotézy	můžeme	 formulovat	na	 základě	předchozí	
zkušenosti,	teoretických	znalostí	nebo	předběžné	explorace.	Výzkumem	se	pak	snažíme	tyto	hypotézy	








na	 celé	populaci	 (základním	souboru),	proto	 se	obvykle	pracuje	 s	 tzv.	 výběrovým	souborem,	 který	
zastupuje	celý	základní	soubor	a	jehož	data	pak	zobecňujeme.	[70]	K	výběru	vzorku	můžeme	využít	









Zpracování	 dat	 lze	 provádět	 ve	 většině	 případů	 na	 běžně	 dostupných	 počítačích	 s	 libovolným	
tabulkovým	 procesorem	 nebo	 statistickým	 softwarem.	 V	 průběhu	 analýzy	 se	 pak	 snažíme	 hledat	
vztahy	 mezi	 jednotlivými	 proměnnými,	 vyvozovat	 první	 závěry	 a	 testovat	 hypotézy,	 které	 jsme	
stanovili	v	přípravné	fázi	celého	výzkumu.	[8;	4]	
Interpretace	výsledků	
Pod	pojmem	 interpretace	 rozumíme	pochopení	 a	 objasnění	 získaných	 výsledků	 výzkumu.	 Součástí	

















podrobněji	 věnuji	 v	 1.	 kapitole.	 V	 této	 kapitole	 se	 zaměřím	 na	 rozdíly	 v	 těchto	 nákupních	
predispozicích,	 které	 můžeme	 vidět	 mezi	 jednotlivými	 generacemi	 ve	 společnosti.	 Tento	 způsob	
segmentace	jsem	zvolil	proto,	že	tak	bude	možné	odhalit	trendy	a	změny	v	nákupním	chování.		
Svůj	výzkum	započnu	nejprve	rešerší	sekundárních	zdrojů,	během	které	se	budu	snažit	identifikovat	
nejvýznamnější	 trendy	 v	 nákupním	 chování	 a	 změny	 mezi	 jednotlivými	 generacemi.	 Jedná	 se	
především	o	změny,	které	s	 sebou	přinesla	globalizace,	 rychlý	nástup	 internetu	a	všudypřítomnost	
mobilních	telefonů,	které	stále	větší	měrou	zasahují	do	našich	života.	Pro	starší	generace	tyto	změny	
mohou	 znamenat	 komplikace,	 nutnost	 se	 přizpůsobit	 a	 učit	 se	 nové	 věci.	Mladé	 generace	 je	 však	
považují	 za	 samozřejmost	 a	 nedokáží	 si	 bez	 nich	 představit	 život.	 Všechny	 tyto	 aspekty,	 je	 proto	
potřeba	brát	v	úvahu	při	tvorbě	marketingové	a	komunikační	strategie	firmy.			
4.1. Rozdílný	přístup	generací	spotřebitelů	k	nakupování	
Nové	 trendy	 a	 změny	 v	 nákupním	 chování	 obvykle	 úzce	 souvisí	 s	 dospíváním	 nové	 generace	
spotřebitelů	a	jejich	přístupu	k	nakupování.	V	našem	kontextu	pod	pojmem	generace	rozumíme	část	
populace,	 která	 se	 narodila	 přibližně	 ve	 stejném	 časovém	 úseku	 a	 dospívá	 ve	 stejné	 době.	 Každá	
generace	s	sebou	nese	jistá	specifika,	rozdílný	způsob	myšlení	a	chování	lidí.	Je	proto	důležité	pochopit	
z	čeho	vychází	životní	postoje	lidí	té	které	generace	a	následně	s	těmito	informacemi	pracovat.	







doba	 hnutí	 hippie,	 která	 se	 vyznačovala	 zvýšenou	 konzumací	 drog	 a	 nevázaným	 sexem	 spojeným	
s	 šířením	 pohlavních	 chorob.	 Zároveň	 jde	 o	 dobu	 kontrolovaného	 početí,	 svobodných	 matek	 a	
vzestupu	 hnutí	 feministek.	 Typické	 pro	 generaci	 X	 je	 pesimistické	 vnímání	 světa,	 cynismus,	
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zpochybňování	 společenských	a	náboženských	hodnot	a	 celkový	nezájem	o	 společnost.	 Společným	
cílem	všech	zástupců	této	generace	je	touha	nezapadnout,	být	úspěšný	a	řídit	svůj	život	po	svém.	
Časové	vymezení	generace	Y	není	zcela	přesné.	Americký	marketingový	konzultant	William	Schroer	
tuto	generaci	 vymezuje	 rokem	narození	1977	až	1994	 [22],	 jiné	 zdroje	uvádějí	1980	až	1999	nebo	
1982	 až	 2002	 [10].	 Obecně	 však	 můžeme	 říci,	 že	 zástupci	 této	 generace	 se	 rodí	 a	 vyrůstají	
v	osmdesátých	a	devadesátých	letech	20.	století.	První	z	nich	své	plnoletosti	pak	dosahují	na	počátku	
nového	milénia.	 Proto	 je	 tato	 generace	 někdy	 též	 označována	 jako	Millennials.	 Jedná	 se	 o	 velmi	
početnou	generaci,	která	vyrůstá	v	klidné	době	ekonomické	prosperity.	[1]	Generace	Y	je	považována	
za	v	současnosti	nejvzdělanější	generaci.	Téměř	30	%	jejích	zástupců	má	vysokoškolský	titul.	[24]	To	je	




na	 jeden	klik.	Z	toho	pramení	 jistá	netrpělivost	a	vybíravost.	 [1]	Zástupci	generace	Y	se	nesetkávají	





sociální	 sítě	 kontaktů	 na	 úrovni	 celého	 světa.	 Zástupci	 této	 generace	 se	 vyznačují,	 vysokým	
sebevědomím,	soutěživostí,	individualismem	a	snahou	o	osobitost.	V	kombinaci	s	obdobím	dospívání,	













notebook,	 tablety	a	mobilní	 telefony.	Technologie	už	neberou	pouze	 jako	nástroj,	ale	 jako	součást	
svého	každodenního	života.	 [25]	Lidé	této	generace	budou	vyžadovat	 ještě	zajímavější	náplň	práce	
využívající	 jejich	 kreativitu	 a	 komunikační	 schopnosti,	 pokud	 je	 nenajdou,	 vymyslí	 si	 takovou	práci	
sami.	 Přednost	 dávají	 individualismu	a	originalitě.	 Svou	 zábavu	 si	 vymýšlejí	 sami	 a	 vlivem	 zahlcení	









vyznávají	 spíše	 individualismus.	 Ten	 se	 vyznačuje	 svobodným	 výběrem	 oblečení	 a	 poslechem	
interpretů	ze	všech	žánrových	kategorií	bez	rozdílu.	[34]	
Významným	 společenským	 fenoménem	 generací	 Y	 a	 Z	 je	 důraz	 kladený	 na	 budování	 sociální	 sítě	
kontaktů.	 K	 tomu	 výrazně	 napomáhají	 služby	 jako	 Facebook,	 Instagram,	 Youtube	 a	 další.	 Zatímco	
generace	X	používá	téměř	výhradně	pouze	Facebook	nebo	LinkedIn,	generace	Y	a	Z	využívají	mnohem	




to	 nejsou	 herci,	 sportovci	 nebo	 zpěváci,	 ale	 internetové	 celebrity	 jako	 blogeři,	 vlogeři	 nebo	
instagrameři.	Internetoví	influenceři	z	generace	Y	se	vyznačují	svým	vlivem	(větší,	než	tradiční	celebrity	
z	 generace	 X	 a	 starších),	 svou	 nepoddajností,	 ale	 zároveň	 i	 důvěryhodností.	 Právě	 díky	 tomu	
představují	 pro	 tradiční	 značky	 možnost,	 jak	 proniknout	 k	 mladé	 generaci	 a	 vybudovat	 si	 u	 ní	
důvěryhodnost	a	lidskou	tvář.	[36]	






















lidí,	 kteří	 stojí	 za	 vývojem	 atd.	 Veškerá	 tato	 aktivita	 staví	 firmy	 spíše	 na	 úroveň	 přátel	 a	 pomáhá	
neustále	rozšiřovat	povědomí	o	značce.		
O	generaci	mileniálů	se	někdy	říká,	že	nejprve	začnou	googlit	předtím,	než	cokoliv	udělají.	Stejně	tak	






























































Jedním	 z	 nejvýznamnějších	 trendů	 poslední	 dekády	 je	 bezesporu	 stále	 rostoucí	 obliba	 chytrých	





Nejvýraznějšími	 trendy	 v	 této	 oblasti	 jsou	 virtuální	 a	 rozšířená	 realita,	 mobilní	 placení	 a	 přechod	
uživatelů	 od	 sociálních	 sítí	 k	 instant	 messagingovým	 platformám	 (dále	 IM),	 který	 umožňuje	 vznik	
chatbotů.	[14;	23;	33;	80]	
Placení	mobilním	telefonem	
Ačkoliv	 první	 patent	 popisující	 fungování	 protokolu	 NFC,	 který	 je	 základním	 stavebním	 kamenem	
celého	systému	placení	pomocí	mobilního	telefonu,	byl	zaregistrován	již	v	roce	1983,	mobilní	placení,	





kartami	 lze	v	aplikaci	uchovávat	 i	věrnostní	a	předplacené	karty	obchodů.	Nevýhodou	Apple	Pay	 je	
jeho	omezenost.	V	tuto	chvíli	Apple	podporuje	pouze	několik	set	bank	v	několika	vybraných	zemích.	




Kromě	těchto	služeb,	které	se	snaží	 zastřešit	 celý	 trh	a	pro	uživatele	přinést	unifikovanou	platební	
zkušenost,	existuje	i	celá	řada	lokálních	bank	nebo	maloobchodníků,	kteří	přicházejí	se	svými	řešeními	
pro	 mobilní	 placení.	 V	 České	 republice	 můžeme	 jmenovat	 např.	 povedené	 aplikace	 od	 Komerční	










s	 orientací	 v	 prostoru,	 světlem	 a	mapováním	 digitálních	 objektů	 do	 reálného	 světa	 tak,	 že	 se	 pro	






přístupy	 experimentují.	 Zdá	 se,	 že	 tento	 nový	 virtuální/rozšířený	 svět	 se	 líbí	 i	 zákazníkům.	 41	 %	
zákazníků	z	generace	Z	již	má	zkušenost	s	virtuální	realitou	a	až	80	%	by	preferovalo,	který	nabízí	nějaký	
druh	 AR/VR	 zkušenosti.	 [87;	 85]	 Podle	 výzkumu	Maven	 e-commerce	 by	 pak	 66	%	 zákazníků	 rádo	
vyzkoušelo	 nakupování	 ve	 VR	 nebo	AR.	 A	 již	 do	 roku	 2020	 se	 odhadují	 tržby	 z	 obou	 těchto	 světů	
v	hodnotě	více	než	120	miliard	dolarů.	[86]		
Při	nakupování,	zdá	se,	větší	uplatnění	nachází	AR.	Ta	díky	průniku	reálného	a	virtuálního	světa	dokáže	
svým	 uživatelům	 např.	 jednoduše	 ukázat,	 jak	 by	 nakupované	 zboží	 vypadalo	 u	 nich	 doma.	 Tento	
systém	již	úspěšně	využívají	firmy	Ikea	a	Apollo	Box.	Jejich	zákazníci	si	mohou	vybrat	jakýkoliv	nábytek	
z	katalogu	v	mobilní	aplikaci	a	následně	si	jej	pomocí	několika	kliknutí	virtuálně	umístit	pomocí	kamery	
telefonu	 do	 svého	 obýváku.	 Dalším	 příkladem	může	 být	 firma	 Hyundai,	 která	 chytré	 AR	 aplikace	





Virtuální	 realita	 zatím	 nachází	 větší	 uplatnění	 v	 zábavném	 průmyslu.	 Především	 pak	 v	 herním	 a	












že	 zákazníci	 a	 uživatelé	 už	 dále	 nechtějí	 masovou	 komunikaci	 a	 hromadná	 sdělení,	 ale	 vysoce	
personalizovaný	obsah	cílený	přímo	na	ně	a	na	nikoho	jiného.	Na	tento	trend	se	snaží	reagovat	tzv.	
messagingoví	 boti	 neboli	 chatboti.	 Chatbot	 představuje	 specializovaný	 program,	 který	 je	 schopný	
interagovat	s	uživatelem	–	obvykle	písemnou	nebo	mluvenou	formou	a	simulovat	skutečnou	lidskou	




Chatboti	 své	 odpovědi	 řídí	 buď	 za	 pomoci	 předdefinovaného	 rozhodovacího	 stromu	 s	 možnými	
otázkami	a	odpověďmi	anebo	pomocí	AI.	Chatbot	poháněný	umělou	inteligencí	obvykle	dokáže	díky	
funkci	porozumění	jazyka	obvykle	rozpoznat	různé	formy	dotazu	a	pochopit	na	co	se	uživatel	ptá.	Není	









zrovna	 nakupují.	 Chatbot	 tak	 může	 představovat	 způsob,	 jak	 tyto	 informace	 zákazníkovi	 doručit	
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jsou	 wow	 efekty,	 možnost	 rozšířit	 si	 obzory	 nebo	 si	 vyzkoušet	 všechno	 nabízené	 zboží.	 Typickým	
příkladem	mohou	být	např.	sportovní	prodejny,	které	mají	k	dispozici	běžecké	pásy	nebo	horolezecké	





78	%	teenagerů	kontroluje	svůj	 telefon	nejméně	každou	hodinu	[78]	 i	přes	 to	však	téměř	polovina	
zástupců	generace	Z	preferuje	nakupování	v	kamenných	obchodech.	[79]	Pro	mladé	spotřebitele	už	
tyto	dva	světy	nepředstavují	neslučitelné	protipóly.	Naopak	obratně	kombinují	výhody	každého	z	nich	
























originality	 a	 kreativity.	 Zákazníci	 stále	 více	 prahnou	 po	 možnosti	 odlišení	 se	 a	 vyčlenění	 se	 ze	

















novým,	ale	 spíše	návratem	k	marketingu	předminulého	 století,	 kdy	prodejci	na	vesnicích	a	malých	
městech	 doslova	 znali	 každého	 svého	 zákazníka	 a	 mohli	 uzpůsobit	 svou	 komunikaci	 tak,	 aby	 mu	
vyhovovala.	[1]		
Možnost	 personalizace	 dnes	 vyplývá	 především	 z	 možnosti	 měření	 a	 detailní	 analýzy	 chování	
zákazníků	na	webových	stránkách	a	sociálních	sítí	a	 jejich	propojení	s	 interními	daty	a	věrnostními	
programy.	 Díky	 všem	 těmto	 nástrojům	 je	 dnes	 firma	 schopna	 komunikovat	 s	 různými	 zákazníky	
různým	způsobem	podle	toho,	 jakým	způsobem	interagují	s	příspěvky	na	Facebooku	a	 jaké	stránky	
navštěvují.	 Díky	 těmto	 faktorům	 je	 pak	možné	 přesně	 cílit	 produktovou	 nabídku	 tak,	 aby	 daného	
zákazníka	 zaujala.	 Tímto	 způsobem	 lze	 personalizovat	 i	 obsah	 blogů	 a	 webových	 prezentací	 nebo	
mobilních	aplikací	tak,	aby	vyhovovaly	danému	zákazníkovi.	
Tento	 způsob	 personalizace	 způsobu	 komunikace	 a	 nabídky	 na	 základě	 analýzy	 dat	 se	 postupně	
přesouvá	i	do	reálného	světa.	Dobrým	příkladem	personalizovaného	prostoru	mohou	být	letiště.	Ta	
díky	celním	kontrolám	znají	národnost	všech	svých	návštěvníků	a	mohou	tak	pohotově	měnit	 jazyk	










Z	 rešerše	mediálních	 a	 populárně	 odborných	 publikací	 jsem	 zjistil,	 že	mezi	 nejvýznamnější	 trendy	
dnešní	doby	jednoznačně	patří	online	prostředí	a	mobilní	chování	spotřebitelů,	zážitkové	nakupování	
a	vysoká	míra	personalizace	produktů	i	marketingových	sdělení.	Ve	výzkumné	části	této	práce	se	budu	
snažit	 ověřit	 některé	 vybrané	 trendy	 z	 této	 skupiny,	 které	 by	 mohly	 být	 využity	 v	 marketingové	
komunikaci	aplikace	Spendee.		


































Spendee	 je	 v	 tuto	 chvíli	 dostupné	 ve	 více	 než	 170	 zemích	 světa.	 Nastíněný	 freemium	 model	
s	měsíčním/ročním	předplatným	však	může	být	pro	velké	množství	obyvatel	z	celé	řady	těchto	zemí	
nepřijatelné.	 Proto	 firma	 v	 této	 době	 pracuje	 na	monetizačních	 experimentech	 s	 reklamou	 uvnitř	
aplikace.	Vzhledem	k	náročnosti	lokalizace	aplikace	se	v	tuto	chvíli	firma	soustředí	jen	na	několik	trhů,	
mezi	kterými	je	např.	USA,	Mexiko,	Brazílie,	Thajsko,	Česká	republika,	Rusko	a	další.	Těmto	trhům	se	










Jedním	 ze	 základních	 kamenů	 akviziční	 strategie	 Spendee	 je	 ASO	 (App	 Store	 Optimization),	 tedy	
proces	 zlepšování	dohledatelnosti	 aplikace	v	obchodech	 s	aplikacemi	provozovanými	 společnostmi	
Apple	a	Google.	Dále	pak	návazné	promo	akce	v	těchto	obchodech,	které	není	možné	ovlivnit.		
Druhý	z	akvizičních	kanálů	jsou	různé	konference	a	vzdělávací	události,	kde	se	Spendee	snaží	mít	svůj	












Obdobnou	 roli	 jako	email	marketing	hrají	 i	upozornění	 (notifikace),	 které	uživatele	 vrací	 přímo	do	
aplikace.	 Uživateli	 se	 objevují	 upozornění	 např.	 při	 překročení	 denního	 budgetu,	 každý	 večer	 jako	
připomínka	 na	 zaznamenání	 transakcí	 nebo	 na	 začátku	 měsíce	 v	 podobě	 sumarizace	 finančních	
výsledků	za	uplynulý	měsíc.			
Samozřejmostí	 je	 i	 Facebook,	 Twitter	 a	 Instagram	 profil,	 kde	 se	 Spendee	 snaží	 komunikovat	
především	 ke	 stávajícím	 uživatelům	 obdobným	 způsobem	 jako	 to	 dělá	 prostřednictvím	 emailů.	
Vzhledem	k	neformálnosti	prostředí	sociálních	sítí	je	ale	i	obsah,	který	zde	Spendee	publikuje	místy	

















využití	 v	 rámci	 komunikační	 strategie	 aplikace	 Spendee.	 Z	 tohoto	 důvodu	 jsem	 se	 po	 konzultaci	
s	 vedením	 společnosti	 Spendee	 rozhodl	 zvolit	 několik	 rozličných	 trendů,	 které	 by	 tímto	 způsobem	





touto	 cestou	 dostávat	 obchodní	 nabídky,	 informace	 o	 nových	 funkcích	 aplikace	 apod.	 V	 případě	




a	 zároveň,	 díky	 spojení	 s	 takto	moderní	 technologií,	 dodat	 pocit	 jedinečnosti.	 Výzkum	 posledního	
trendu,	tedy	mobilního	placení,	slouží	spíše	ke	zmapování	situace,	je-li	o	tento	nový	fenomén	mezi	
























- Hypotéza	 4:	 Influenceři	 jsou	 vhodný	 marketingový	 kanál	 pro	 propagaci	 mobilní	 aplikace	
s	finanční	tématikou.	
Tato	 hypotéza	 bude	 potvrzena,	 pokud	 by	 si	 alespoň	 50	 %	 spotřebitelů	 určitě	 nechalo	 nebo	 spíše	
nechalo	poradit	ohledně	financí	od	internetových	influencerů.	
Forma	výzkumu	
Při	 volbě	 vhodné	 formy	 výzkumu	 jsem	 vycházel	 z	 kapitoly	 3.1,	 kde	 popisuji	 možné	 formy	
marketingového	výzkumu.	Bral	jsem	v	úvahu	charakter	zkoumané	problematiky	a	mé	časové	a	finanční	
možnosti.	 Po	 uvážení	 všech	 možností	 jsem	 se	 rozhodl	 uskutečnit	 kvantitativní	 výzkum	 formou	





vysoký	 počet	 respondentů	 s	 prakticky	 nulovou	 časovou	 náročností	 ve	 srovnání	 s	 jinými	 formami	
výzkumu.	 Tato	 forma	 výzkumu	 zároveň	 vyhovuje	 druhu	 shromažďovaných	 informací,	 kterými	 jsou	
převážně	jednoduché	a	číselné	nebo	měřitelné	znaky.		
Cílová	skupina	šetření	






Cílový	 zákazník	 z	 pohledu	 Spendee	může	 být	 téměř	 jakýkoliv	 dospělý	 člověk	 s	 příjmem	a	 chytrým	
mobilním	telefonem	nebo	počítačem,	který	si	chce	udělat	přehled	ve	svých	financích.	Z	aktuálních	dat	
o	používání	aplikace	víme,	že	uživatelé	jsou	cca	z	65	%	muži	a	nejčastěji	ve	věku	25-34	(51	%)	nebo	18-







o	předvýzkum,	 jak	 jsem	 jsem	 již	předestíral	v	 jeho	úvodu.	Ten	není	 reprezentativní,	ale	napomáhá	











První	 část	 dotazíku	 se	 zabývala	 vztahem	 respondentů	 k	 internetovým	 influencerům	 –	 především	












































podle	 nejvyššího	 dosaženého	 vzdělání.	Mezi	 další	 nejčastěji	 jmenované	 okruhy,	 které	 respondenti	
sledují	na	sociálních	sítích	patřili	novináři,	významné	osobnosti	různých	odvětví	nebo	glosátoři	a	baviči.	
Na	 otevřenou	 otázku,	 jestli	 tito	 influenceři	 někdy	 v	 minulosti	 představovali	 inspiraci	 k	 nákupu	





získali	 od	 generace	 Y,	 ve	 které	 je	 hodnotilo	 stupněm	 3-5	 asi	 19,5	 %	 respondentů	 (viz	 graf	 5.2).	
Domnívám	se,	že	tento	výsledek	je	zapříčiněný	především	finanční	tématikou,	která	je	pro	řadu	lidí	
























následovanou	 telefonem.	 Pouze	 v	 případě	 vyjadřování	 spokojenosti	 se	 zakoupeným	 zbožím	 vyhrál	
příspěvek	na	sociálních	sítích.		
Poměrně	 pozitivní	 trend	můžeme	 vidět	 ve	 volbě	messengeru	 pro	 komunikaci	 s	 firmou	 v	 rané	 fázi	
nakupování	(v	případě	pomoci	s	výběrem	kupovaného	zboží)	a	následně	ve	fázi	okamžitě	po	nákupu	
zboží,	kdy	zákazník	potřebuje	radu	nebo	pomoc.	Pro	získání	asistence	při	výběru	zboží	by	messenger,	
jako	 jednu	 z	možností,	 využilo	 pouze	 15,4	%	 zástupců	 generace	 X,	 28,9	%	 zástupců	 generace	 Y	 a	
dokonce	59,1	%	respondentů	z	generace	Z	(viz	graf	5.3).	V	případě	nutné	asistence	s	již	zakoupeným	
zbožím	 by	 pak	 messenger,	 jako	 jednu	 z	 možností,	 jak	 kontaktovat	 firmu,	 využilo	 pouze	 7,7	 %	
respondentů	z	generace	X,	18,6	%	z	generace	Y	a	45,5	%	respondentů	z	generace	Z	(viz	graf	5.4).		
Můžeme	 tak	vidět	poměrně	 jasný	 trend,	kdy	mladí	 lidé	pro	 získání	asistence	s	produktem	při	 jeho	
nákupu	 nebo	 v	 rané	 fázi	 užívání	 volí	 naprosto	 přirozeně	 i	 messenger	 vedle	 dalších	 již	 tradičních	
způsobů	 komunikace.	 Důvodem	může	 být	 jeho	 neformálnost	 i	 rychlost	 získání	 odpovědi.	 Výrazně	
rychleji	zodpovězená	otázka	může	být	v	případě	cílení	na	generaci	Z	konkurenční	výhoda.	Důležitou	



































který	 patří	 především	 přátelům	 a	 rodině.	 Obchodní	 sdělení	 zde	 tak	 může	 působit	 nepatřičně	 a	
nevhodně.	 Převážně	 pozitivní	 reakce	 naproti	 tomu	 sklidila	 klasická	 forma	 reklamy	 na	 webových	


























































Další	 skupinou	respondentů,	která	s	VR	má	větší	 zkušenosti,	 jsou	vysokoškolsky	vzdělaní	obyvatelé	
(66,2	%).	Lze	tedy	říci,	že	VR	je	v	tuto	chvíli	doménou	spíše	mužů	s	vysokoškolským	vzděláním	žijících	


























































telefonem	 svým	 uživatelům	 umožňují	 a	 nemusí	 tak	 být	 vina	 spotřebitele,	 že	 s	 ním	 nemá	 žádnou	
zkušenost.		
Slabší	 rozšíření	 placení	 mobilními	 telefony	 potvrzuje	 i	 druhá	 otázka	 v	 kombinaci	 s	 třetí	 otázkou.	
Vyplývá	z	nich,	že	ačkoliv	pro	více	než	60	%	spotřebitelů	je	placení	mobilním	telefonem	potenciálně	





























































Domnívám	 se,	 že	 např.	 ilustrační	 obrázky	 nebo	 video,	 vysvětlující,	 jak	 by	 zkoušení	 produktů	
prostřednictvím	 virtuální	 reality	 mohlo	 fungovat,	 by	 přispělo	 k	 relevantnosti	 výsledků	 této	 části	
dotazníku.	
Velmi	problematickou	částí	z	tohoto	pohledu	je	i	série	otázek	týkající	se	placení	mobilním	telefonem.	








„Spotřebitelé	 generace	 Y	 a	 Z	 dávají	 při	 komunikaci	 se	 značkou	 přednost	 instant	 messagingovým	
službám	před	jinými	kanály.“	
Pro	 ověření	 této	 hypotézy	 jsem	 do	 dotazníku	 zařadil	 otázku,	 v	 které	 se	 respondentů	 ptám	 na	
preferovaný	 způsob	 komunikace	 při	 nutnosti	 kontaktovat	 firmu.	 Podrobněji	 pak	 ještě	 zkoumám	
přijatelnost	IM	služeb	a	dalších	reklamních	kanálů,	s	kterými	se	setkávají.	U	první	otázky	se	potvrdil	
silný	 trend	 nástupu	 IM	 platforem	 především	 v	 případě	 asistence	 při	 nákupu	 nebo	 s	 již	 koupeným	
zbožím.	 V	 těchto	 konkrétních	 případech	 by	 zástupci	 mladé	 generace	 využili	 messenger	
několikanásobně	 pravděpodobněji	 než	 zástupci	 starší	 generace.	 I	 přes	 to	 je	 v	 této	 generaci	
spotřebitelů	stále	výrazně	populárnější	klasický	email	nebo	telefon.	
V	 druhé	 otázce,	 v	 které	 zkoumám	 preferovaný	 způsob	 marketingové	 komunikace	 ze	 strany	
spotřebitelů	mi	napříč	generacemi	poměrně	 jednoznačně	vyšlo,	 že	messenger	 je	hned	po	 telefonu	
druhý	 nejméně	 oblíbený	 kanál	 pro	 příjem	 reklamních	 sdělení.	 Domnívám	 se,	 že	 oba	 tyto	 způsoby	
komunikace	berou	respondenti	výrazně	osobněji	než	např.	email	nebo	reklamní	bannery	na	webových	


























Tuto	hypotézu	 jsem	se	 snažil	 ověřit	 především	otázkou	 č.	 3,	 kde	 se	 respondentů	ptám,	 jestli	 by	 si	
nechali	od	blogerů,	youtuberů	nebo	instagramerů	poradit	ohledně	financí.	Z	odpovědí	vyplynulo,	že	


















s	 používáním	 produktu	 či	 služby.	 V	 této	 části	 práce	 se	 proto	 pokusím	 navrhnout,	 jak	 vhodným	
způsobem	 IM	 využít	 právě	 pro	 akvizici	 potenciálních	 uživatelů,	 kteří	 se	 nachází	 ve	 fázi	 těsně	 před	
nákupním	rozhodnutím	a	pro	retenci	nově	získaných	uživatelů.	
Existuje	mnoho	způsobů,	jak	IM	platformy	v	marketingové	komunikaci	využít.	Namátkou	bych	mohl	
jmenovat	 např.	 realizování	 reklamní	 kampaně	 prostřednictvím	 dané	 platformy,	 vytvoření	mini-hry	
s	tématikou	značky,	nabízení	doplňků	pro	chatování	a	další.	Vzhledem	k	výsledkům	výzkumu	jsem	se	
po	konzultaci	s	vedením	rozhodl	využít	chatbota.	Ten	by	mohl	v	průběhu	nákupního	procesu	pomoci	
s	 konverzí	 uživatelů	 během	 fáze	 kupního	 rozhodování,	 s	 retenci	 nově	 získaných	 uživatelů	 ve	 fázi	
ponákupního	chování	a	jejich	případnou	reaktivaci.	(Fáze	nákupního	procesu	jsou	popsané	v	kap.	1.2.)	
6.1. Cíle	Spendee	chatbota	
Jak	 jsem	 již	 zmínil	 výše,	 Spendee	 chatbot	 by	měl	 sloužit	 jako	 doplnění	 současných	 komunikačních	
kanálů	s	hlavním	zaměřením	na	konverzi	uživatelů	ve	 fázi	kupního	rozhodováním,	 jejich	následnou	





aplikaci,	 správná	 komunikace	 hlavních	 výhod	 aplikace	 a	 povzbuzování	 k	 akci.	 Po	 zběžné	 analýze	
aktuálního	využívání	messengera	a	po	rozhovoru	s	kolegou,	který	se	zabývá	uživatelskou	podporou,	
jsem	došel	k	závěru,	že	by	měl	chatbot	z	tohoto	pohledu	být	schopný	zodpovědět	následující	otázky,	
které	mohou	 pomoci	 uživateli	 rozhodnout	 se.	 Otázky	 i	 odpovědi	 na	 ně	 vycházejí	 z	 aktuální	 verze	






Thanks	 to	Spendee	you	will	 see	where	your	money	goes"	 and	





Spendee.	 If	 you	 do	 that,	 all	 your	 transactions	 (even	 the	 past	
transactions)	 paid	 with	 card	$	 will	 be	 automatically	 added	 to	
Spendee	and	categorized	for	you.	
You	can	also	add	your	transactions	manually.	We	recommend	to	









Is	Spendee	for	Free?	 We've	got	 a	 great	news	 for	 you.	 For	manual	 tracking	and	basic	















girlfriend,	 boyfriend,	mom,	 brother	 or	 who	 ever	 you	want	 and	








What	 is	 truly	 magical	 is	 that	 we	 also	 categorize	 all	 those	
transactions	for	you,	so	you	just	need	to	add	transactions	that	are	













imports	 and	 it	 offers	more	 detailed	 	 overview.	 filtering	 options	
		
72	
and	 bulk	 editing.	 Currently	 we	 are	 working	 on	 much	 more	































How	to	create	more	wallets?	 In	 Spendee	 Premium	 and	 Spendee	 Plus	 you	 can	 add	 as	 many	
wallets	as	you	want	to.		














Go	 to	mobile	 app,	 open	 the	 side	menu	 and	 click	 on	 “Add	New	
Wallet	or	Bank	Account”.	Then	click	on	“Connect	a	Bank	Account”.	






















in	 Spendee,	 I	 would	 recommend	 to	 add	 your	 new	 salary	 as	 a	
scheduled	 transaction,	 to	make	 sure	we	 can	 analyze	 your	 cash	
flow	correctly.	
New	 job,	 a	 new	 beginning.	 Isn't	 is	 a	 great	 time	 for	 improved	
money	management?	Start	by	creating	budgets	that	help	you	to	
save	more	money	 and	 live	 financially	 healthy	 life.	 You	 can,	 for	
example,	create	a	budget	 for	"work	 lunches"	to	make	sure	that	
you	won't	spend	more	than	you	want.		
How	to	manage	family	budget?	 Managing	 your	 family	 budget	 in	 Spendee	 is	 fun	 &	 easy.	 One	
member	sets	budget	in	his	or	her	shared	wallet	and	defines	whose	
transactions	will	be	counted	into	it.	
How	to	analyze	money?	 Do	 you	 track	 every	 penny	 of	 yours,	 but	 still	 not	 sure	 how	 to	
interpret	 it?	 Start	 with	 answering	 following	 questions.	 Is	 your	
monthly	 income	 higher	 than	 your	 total	 expense?	 What	 is	 the	
percentage	of	your	fixed	and	variable	expenses?	Are	you	able	to	
save	20-30%	of	your	salary?	Are	you	able	to	invest	some	of	it?	If	
not,	 can	 you	eliminate	 some	of	 the	variable	expenses?	 Identify	
those	 you	 want	 to	 decrease	 or	 eliminate	 and	 set	 a	 separate	
budget	for	them	and	stick	to	it.	





































































Chatbota	 je	 možné	 postavit	 úplně	 od	 základu.	 Jak	 jsem	 ale	 na	 začátku	 předestíral,	 společnost	
disponuje	 omezenými	 finančními	 prostředky	 a	 takto	 robustní	 stavba	 chatbota	 se	 ekonomicky	
nevyplatí.	Mnohem	výhodnější	bude	využít	některou	z	platforem,	která	základní	technické	problémy	
(jako	např.	základní	schopnost	porozumění	 jazyku,	tvorbu	konverzačních	stromů	apod.)	 již	 řeší	a	 je	
možné	se	tak	soustředit	na	odladění	samotné	konverzace.	S	rostoucí	popularitou	chatbotů	se	těchto	




níže.	 Mým	 globálním	 cílem	 je	 pak	 výběr	 nejlepší	 možné	 platformy	 na	 základě	 těchto	 kritérií.	




které	 podstatně	 zúží	 spektrum	 uvažovaných	 možností.	 První	 podmínkou	 je	 jazyk.	 Jelikož	 několik	
zaměstnanců	Spendee	je	jiné	národnosti	než	české	a	oficiální	firemní	jazyk	je	angličtina,	je	nutné,	aby	

















Vzhledem	k	 tomu,	 že	 s	platformou	budou	pracovat	 i	méně	 technicky	 zdatní	 pracovníci	 uživatelské	
podpory	 a	marketingu,	 je	potřeba	platforma,	 která	po	 svých	uživatelích	nebude	 vyžadovat	 znalost	
žádného	 programovacího	 jazyka	 a	 její	 ovládání	 bude	 co	 nejintuitivnější.	 Tuto	 vlastnost	 budu	 opět	
hodnotit	na	stupnici	0-10,	kde	10	znamená,	že	je	snadná	na	obsluhu	a	toto	kritérium	je	typu	MAX.	
- K4:	Analytické	nástroje	platformy		
Tento	 parametr	 budu	 hodnotit	 na	 stupnici	 0-10	 podle	 toho,	 jestli	 daná	 platforma	 vůbec	 nabízí	
jakékoliv	analytické	nástroje	a	případně	podle	jejich	kvality.	Opět	se	jedná	o	kritérium	typu	MAX.		
- K5:	Cena	
Posledním	 důležitým	 parametrem	 je	 cena	 dané	 platformy.	 Tu	 stanovují	 různé	 služby	 na	 základě	
různých	 parametrů.	 Budu	 tedy	 vycházet	 z	 následujících	 požadavků:	 1.000	 konverzací	 (uživatelů)	
měsíčně,	 možnost	 spravovat	 bota	 alespoň	 ze	 3	 účtů.	 Nad	 rámec	 toho	 by	 měla	 ideální	 platforma	




	 K1	 K2	 K3	 K4	 K5	 Suma	 Váha	
K1	 	 1	 0,5	 1	 0,5	 3	 0,3	
K2	 0	 	 0	 0,5	 0	 0,5	 0,05	
K3	 0,5	 1	 	 0,5	 0	 2	 0,2	
K4	 0	 0,5	 0,5	 	 0,5	 1,5	 0,15	
K5	 0,5	 1	 1	 0,5	 	 3	 0,3	












Varianty	 K1	 K2	 K3	 K4	 K5	
Typ	kritéria	 MAX	 MAX	 MAX	 MAX	 MIN	
Váha	 0,3	 0,05	 0,2	 0,15	 0,3	
Chatfuel	 10	 1	 7	 9	 30$/měsíc	
Flow	XO	 9	 1	 5	 8	 19$/měsíc	
Chattypeople	 5	 0	 5	 5	 20$/měsíc	








Varianty	 K1	 K2	 K3	 K4	 K5		 VSP	
Typ	kritéria	 MAX	 MAX	 MAX	 MAX	 MIN	 	
Váha	 0,3	 0,05	 0,2	 0,15	 0,3	 	
Chatfuel	 1,5	 2	 1	 1	 4	 2,1	
Flow	XO	 3	 2	 2,5	 2	 2	 2,4	
Chattypeople	 4	 4	 2,5	 3	 3	 3,25	
Dialogflow	 1,5	 2	 4	 4	 1	 2,25	
	
Výslednou	nejvhodnější	platformou	je	Chatfuel,	který	nabízí	zdaleka	nejširší	nabídku	funkcí,	pokročilé	


























způsob	 testování	 bych	 doporučoval	 testování	 na	 malém	 vzorku	 uživatelů	 s	 následnou	 analýzou	
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přišla	 z	nabídky	možností,	může	 se	 jednat	o	předem	připravenou	 sérii	 odpovědí	 a	možností,	 které	
uživateli	zprostředkují	příjemný	konverzační	zážitek.	Jednou	z	nabídek,	kam	dál	pokračovat,	by	měla	
být	zároveň	i	úvodní	nabídka	možností	pro	případ,	že	se	uživatel	rozhodl	špatně	a	chce	konverzaci	vést	









Na	 základě	 realizovaného	 výzkumu	o	 trendech	 v	 nákupním	 chování	 jsem	navrhl,	 jak	 by	mohla	být	
rozšířena	 komunikační	 strategie	mobilní	 aplikace	 Spendee.	 Toto	 rozšíření	 by	 spočívalo	 v	 nasazení	
chatbota	na	platformě	Facebook	Messenger,	který	by	byl	využit	pro	akvizici	potenciálních	uživatelů,	
kteří	 se	 nachází	 ve	 fázi	 těsně	 před	 nákupním	 rozhodnutím	 a	 pro	 retenci	 nových	 uživatelů.	 Toto	



































zařídit	 jazykovou	 korekturu	 od	 rodilého	 mluvčího.	 Ta	 byla	 realizována	 pracovníkem	 uživatelské	
podpory	 po	 dobu	 6	 h.	 V	 neposlední	 řadě	 pak	 bylo	 nutné	 všechny	 zainteresované	 osoby	 seznámit	














	 0.	měsíc	 1.	měsíc	 2.	měsíc	 3.	měsíc	 n.	měsíc	
Náklady	na	uživatelskou	
podporu	bez	chatbota	
0	Kč	 19	200	Kč	 19	200	Kč	 19	200	Kč	 19	200	Kč	
Náklady	na	uživatelskou	
podporu	s	chatbotem	
28	240	Kč	 9	615	Kč	 9	615	Kč	 9	615	Kč	 9	615	Kč	


























Tyto	 zjištěné	 skutečnosti	 jsem	 pak	 úspěšně	 využil	 v	 praktické	 části	 práce,	 ve	 které	 se	mi	 podařilo	
zrealizovat	 návrh	 rozšíření	 komunikační	 strategie	 mobilní	 aplikace	 Spendee	 o	 komunikačního	
chatbota,	 který	 bude	 na	 platformě	Messengeru	 samostatně	 zodpovídat	 časté	 dotazy	 stávajících	 a	
potenciálních	zákazníků.	
V	teoretické	části	práce	jsem	se	nejprve	věnoval	jednotlivým	faktorům,	které	ovlivňují	nákupní	chování	
každého	 spotřebitele.	 Tyto	 faktory,	 neboli	 predispozice,	 jsou	 utvářeny	 v	 průběhu	 celého	 života	
každého	jedince.	Vycházejí	ze	zkušeností,	znalostí,	ale	i	z	prostředí,	ve	kterém	vyrůstá	nebo	z	práce,	
kterou	vykonává.	Důležitou	 roli	 hrají	 i	motivace	a	 touhy,	 které	nás	nutí	 k	 činům.	Pro	marketéra	 je	
důležité	 těmto	 predispozicím	 dobře	 porozumět	 a	 vědět	 o	 každém	 zákazníkovi	 co	 možná	 nejvíce.	
Okrajově	jsem	se	zde	dotkl	i	samotného	nákupního	procesu	a	specifikoval	jednotlivé	jeho	fáze.	Ty	jsou	
důležitým	 východiskem	 pro	 správné	 cílení	marketingové	 komunikace.	 Té	 jsem	 se	 věnoval	 v	 druhé	
kapitole,	 kde	 jsem	 uvedl	 ucelený	 přehled	 jednotlivých	 nástrojů	 tzv.	 komunikačního	 mixu	 a	
komunikačních	strategií.	
V	 praktické	 části	 jsem	 realizoval	 sekundární	 i	 primární	 výzkum	 se	 snahou	 nalézt	 takové	 trendy	
v	nákupním	chování	spotřebitelů,	které	by	bylo	možné	využít	při	 rozšiřování	komunikační	strategie	














se	 zakoupeným	 zbožím	 poradit.	 Právě	 pro	 tyto	 situace	 se	 zdá	 být	 ideální	 využití	 chatbota,	 který	
zákazníkovi	dokáže	zodpovědět	často	kladené	otázky	ve	zlomcích	vteřin	a	zároveň	jej	nenásilně	dovést	
k	 samotnému	 nákupu.	 V	 poslední	 části	 práce	 jsem	 se	 proto	 věnoval	 vytvoření	 chatbota,	 který	 by	
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3. Nechal/a	 byste	 si	 od	 blogerů,	 Youtuberů	 nebo	 Instagramerů	 poradit	 co	 se	 týká	 financí?	
(Likertova	stupnice	1-5	od	Určitě	ano	po	určitě	ne)	
4. Jakým	způsobem	byste	v	případě	nutnosti	kontaktoval/a	firmu,	od	které	nakupujete	zboží?	
(Např.	 Nike,	 Adidas,	 Samsung,	 Dell,	 Alza,	 Mall.cz	 apod.)	 Možnosti:	 Emailem,	 po	 telefonu,	




























9. Preferoval/a	byste	prodejnu,	 kde	 si	můžete	 kupované	 zboží	 předem	vyzkoušet	 ve	 virtuální	
realitě?	
a. Rozhodně	bych	preferoval/a	tuto	možnost	
b. Nemám	v	tomto	ohledu	žádné	preference	
c. Preferuji	klasické	prodejny	bez	virtuální	reality	
Navazuje	na	odpověď	6.b.	
10. Měl/a	byste	zájem	si	virtuální	realitu	vyzkoušet?	
a. Ano	
b. Možná	
c. Ne	
d. Nikdy	jsem	o	ní	neslyšel/a	
Pokračování	
11. Máte	osobní	zkušenost	s	placením	pomocí	mobilního	telefonu?	
a. Ano	
b. Ne	
12. Jakou	formu	placení	v	kamenných	obchodech	preferujete?	
a. Hotovostí	
b. Kartou	
c. Mobilním	telefonem	
d. Jiné	
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13. Je	pro	Vás	forma	placení	mobilním	telefonem	potenciálně	zajímavá?	
a. Ano	
b. Neumím	posoudit	
c. Ne	
Navazuje	na	13.	c.	
14. Proč	pro	Vás	možnost	placení	mobilním	telefonem	není	zajímavá?	
a. Můj	mobilní	telefon	to	neumožňuje	
b. Moje	banka	to	neumožňuje	
c. Bojím	se	o	bezpečnost	
d. Nemám	o	tuto	službu	zájem	
Pokračování	
15. Jaký	je	váš	věk?	
a. 15-21	
b. 22-28	
c. 29-38	
d. 39-49	
e. 50+	
16. Jaké	je	vaše	pohlaví?	
a. Muž	
b. Žena	
17. Kde	bydlíte?	
a. V	obci	
b. Ve	městě	do	100	000	obyvatel	
c. Ve	městě	se	100	000	-	1	000	000	obyvatel	
d. Ve	městě	nad	1	000	000	obyvatel	
18. Jaké	je	vaše	nejvyšší	dosažené	vzdělání?	
a. Základní	
b. Střední	bez	maturity	/	vyučen	
c. Střední	s	maturitou	
d. Vysokoškolské	
e. Jiné	
